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Opinnäytetyön aiheena oli tutkia löydettävyyden merkitystä verkkosivustolle ja hakukoneop-
timoinnin vaikutuksia löydettävyyden tehostumiseen. Työn toimeksiantaja on noin 20 henkilöä 
työllistävä mainostoimisto, jonka palveluihin kuuluvat mm. printtimainonta, digitaalinen 
markkinointi ja mainonta sekä audiovisuaalinen viestintä. Tutkimus on osa yrityksen digitaali-
sen markkinoinnin tehostamisprosessia. 
 
Löydettävyydellä tarkoitetaan sitä, miten internetin käyttäjät löytävät yrityksen tai tuotteen. 
Löydettävyyden merkitys on kasvanut samassa suhteessa hakukoneiden käytön yleistymisen 
kanssa. Hakukoneoptimoinnilla voidaan tehostaa yrityksen löydettävyyttä internetin massiivi-
seksi kasvaneesta tietomäärästä. Hakukoneoptimointi sisältää sivuston rakenteeseen ja sisäl-
töön tehtävät muutokset, jotka tähtäävät hakukoneystävällisyyden kasvuun. Optimoinnin ta-
voitteena on nostaa sivuston sijoitusta hakukoneiden hakutulossivulla. 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli antaa toimeksiantajayritykselle uutta tietoa löydettävyyden mer-
kityksestä ja samalla ratkaisuja käytännön toimenpiteisiin, joiden avulla löydettävyyttä voi-
daan parantaa asiakkailta tulevien toimeksiantojen yhteydessä. Työssä selvitettiin haku-
koneoptimoinnin hyödyt yhtenä digitaalisen markkinoinnin välineenä. Tavoitteena oli tuottaa 
yritykselle ohjeisto hakukoneoptimointiprosessin läpiviennistä. 
 
Kehittämisen kohteena yrityksessä oli löytää oikeat toimintatavat, joiden tarkoituksena on 
parantaa verkkosivustojen löydettävyyttä internetin hakukoneissa. Muutos aiempiin toiminta-
malleihin ei ole suuri eivätkä muutokset lisää projekteihin käytettävää työaikaa. Tästä syystä 
ohjeiston käyttöönotto tulee olemaan vaivatonta eikä se todennäköisesti aiheuta muutosvas-
tarintaa.   
 
Opinnäytetyössä selvitettiin yrityksen nykyiset toimintatavat ja katsottiin, mitä muutoksia 
toimintatapoihin tulee lisätä halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Tutkimuksessa käytiin 
läpi löydettävyyden tehostamisen vaikutukset verkkosivuston näkyvyyteen, jotta yrityksessä 
voidaan aloittaa hakukoneoptimoinnin markkinointi asiakkaille. Tämän lisäksi tutkittiin haku-
koneoptimointiprosessin eri vaiheita, minkä jälkeen voitiin toteuttaa toimintaohjeisto yrityk-
sen verkkoviestinnän tuotannossa työskenteleville henkilöille. Tutkimuksen perusteella voi-
daan yrityksessä aloittaa uuden palvelun markkinointi, myynti ja käytännön toteutus.  
 
Tutkimuksesta saatujen tulosten ja uusien näkökulmien perusteella yrityksessä ymmärretään 
paremmin löydettävyyden merkitys digitaalisessa markkinoinnissa. Yrityksen asiakkaisiin tut-
kimus vaikuttaa positiivisesti parantuneena palveluna ja asiakkaan oman myynnin mahdollise-
na parantumisena, koska löydettävyyden kasvaminen tuo sille toimialasta riippuen lisää po-
tentiaalisia asiakkaita. 
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The purpose of this thesis was to study the significance of findability to a website and how to 
improve it by search engine optimization (SEO). The client of this study is an advertising 
agency which employs 20 people. The company offers print advertising, digital marketing and 
audio visual communication services. The thesis was a part of the company’s digital marke-
ting processes. 
 
The concept of findability refers how to internet users find the specific company or product. 
With search engine optimization the company can increase the findability of their website in 
the Internet. Search engine optimization contains structural and content-related changes on 
websites to improve search engine friendliness. The main goal of optimization is to improve 
the site rank on the search engine. 
 
The objective of the thesis was to produce new information of findability to the client. The 
thesis studies the benefits of search engine optimization and how to apply it to practise. The 
outcome is a guideline which helps the company with the optimization process. 
 
The focus of development was to find suitable methods for improving the findability in search 
engines. The changes in methods are not remarkable and the work hours will not increase at 
all. Therefore the implementation of the guideline will be effortless. 
 
The thesis tries to find new work methods to achieve desired results and processes which are 
important when the company begins to market and execute search engine optimization. The 
different phases of the optimization process were examined to produce the guideline for the  
company’s digital media department. 
 
Based on the results of the study the company can understand better the significance of find-
ability in digital marketing. Customers benefit from better service and the possibilities of im-
proving their sales because good findability could bring new potential customers. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Findability, Search engine optimization, Digital marketing 
   
Sisällys 
 
1  Johdanto..............................................................................................6 
2  Tavoite ja menetelmät .............................................................................7 
3  Digitaalinen markkinointi ..........................................................................8 
3.1  Hakukonemarkkinointi....................................................................8 
3.2  Bannerimainonta ........................................................................ 10 
4  Hakukoneet ja web-analytiikka ................................................................. 11 
4.1  Historia ................................................................................... 11 
4.2  Käyttötottumukset ...................................................................... 12 
4.3  Web-analytiikka ......................................................................... 14 
5  Hakukoneoptimointi .............................................................................. 16 
5.1  Johdatus hakukoneoptimointiin....................................................... 16 
5.2  Avainsanojen valitseminen ............................................................ 19 
5.3  Rakennemuutokset...................................................................... 21 
5.4  Sisältö ..................................................................................... 25 
5.4.1  Otsikot .......................................................................... 26 
5.4.2  Leipäteksti ..................................................................... 26 
5.4.3  Linkit ............................................................................ 27 
6  Yhteenveto ......................................................................................... 27 
6.1  Tutkimuksen arviointi .................................................................. 27 
6.2  Tutkimuksen tulokset................................................................... 28 
6.3  Johtopäätökset .......................................................................... 30 
LIITE 1: Ohje hakukoneoptimointiprosessin läpivientiin ......................................... 33 
Kuviot .................................................................................................... 37 
 
   
1 Johdanto 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on löydettävyys internetissä ja löydettävyyden parantaminen 
hakukoneoptimoinnin avulla. Hakukoneoptimointi on internetin hakukoneiden ympärille kehit-
tynyt sähköinen markkinointimuoto, jonka tavoitteena on nostaa verkkosivusto mahdollisim-
man korkealle ja näkyvälle paikalle hakukoneiden hakutuloksissa.  
 
Aloite ja idea opinnäytetyölle tuli osittain omasta kiinnostuksesta aihetta kohtaan, mutta 
myös nykyisen työnantajan puolelta aiheeseen suhtauduttiin alusta alkaen positiivisesti ja 
siinä nähtiin potentiaalia jalostua osaksi yrityksen palveluvalikoimaa. Aihe on erittäin ajan-
kohtainen, koska se on noussut yleiseksi digitaalisen markkinoinnin muodoksi. Toisaalta löy-
dettävyyden merkitys verkkosivustoille on myös suhteellisen vähän tutkittu aihealue. 
 
Opinnäytetyö käsittelee hakukoneoptimointia yleisestä näkökulmasta, mutta erityisesti se 
keskittyy yhdysvaltalaisen Google Inc. –yrityksen samannimiseen Google-hakukoneeseen. 
Google on Yhdysvaltojen suosituin hakukone noin 63 % markkinaosuudellaan (ComScore 2009). 
Google ei itse kerro lukujaan julkisuuteen, joten markkinaosuuksien laskelmat perustuvat 
kolmansien osapuolten tutkimuksiin. Suomessa Googlen osuus hakukonemarkkinoista arvioi-
daan olevan 95 % (Helsingin Sanomat 2009). 
 
Tutkimus toteutettiin noin 20 henkilöä työllistävälle mainostoimistopalveluita tarjoavalle yri-
tykselle. Yrityksen palveluihin kuuluvat mm. printtimainonta, digitaalinen markkinointi ja 
mainonta sekä audiovisuaalinen viestintä. Työn toimeksiantajan kanssa on sovittu, että tutki-
muksessa ei julkaista yrityksen ja sen työntekijöiden eikä asiakkaiden nimiä. 
 
Tutkimuksen alussa esitellään työn tavoitteet ja menetelmät. Tämän jälkeen käydään läpi 
digitaalisen markkinoinnin nykytilaa ja hakukoneoptimoinnin osuutta siinä. Opinnäytetyössä 
perehdytään yleisen löydettävyyden merkityksen selvittämisen lisäksi tarkemmin hakukoneop-
timoinnin tekniikoihin ja toimiviksi havaittuihin käytäntöihin. Tutkimuksen lopputuloksena on 
liite, jossa esitellään hakukoneoptimointiprosessin läpivienti. 
 
Hakukoneoptimoinnin avulla tuotteet tai yritykset voidaan tehdä paremmin löydettäviksi in-
ternetissä. Sami Salmenkivi ja Niko Nyman (2007, 278) toteavat Googlen ensimmäisen hakutu-
lossivun tärkeydestä seuraavaa: ”Jos tuotetta ei löydy Googlen hakutulosten ensimmäiseltä 
sivulta, katkeaa hakuprosessi usein siihen, ja hakija siirtyy jonkun muun tuotteen tai asian 
pariin.” Toisena esimerkkinä hakukonetulosten ja internetin tuotevertailupalvelujen merki-
tyksestä he mainitsevat, että jos tuotetta tai yritystä ei näistä kanavista löydy, se saatetaan 
ohittaa kokonaan.
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Selvemmin sanottuna: jos yritystä ei löydetä verkosta, sitä ei ole olemassa. Toisaalta on myös 
kohtalokasta, jos käyttäjälle tulee esimerkiksi yrityksen tietoja haettaessa hakutuloksien kär-
kipäässä vastaan vain negatiivisia tai jopa vääriä tietoja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 279.) 
 
Lähdemateriaalista saatua teoriatietoa testattiin käytännössä tekemällä hakukoneoptimointia 
kolmannen osapuolen verkkosivustolle. Eri menetelmien soveltaminen käytäntöön osoitti teo-
riatiedon oikeaksi. Tuloksista ja havainnoista kerrotaan tarkemmin luvussa kuusi. 
 
2 Tavoite ja menetelmät 
 
Tutkimusongelmana on tehostaa yrityksen keinoja, joiden avulla löydettävyyttä voidaan pa-
rantaa asiakasprojekteissa. Hakukoneet ja hakukoneoptimoinnin tekniikat ovat kehittyneet 
nopeasti ja yrityksessä haluttiin tutkia viimeisimpiä käytäntöjä ja menetelmiä. Ongelmaa läh-
dettiin ratkaisemaan aiheesta jo kirjoitetun tiedon keräämisellä. Ongelman ratkaisuksi esite-
tään opinnäytetyön tuloksena syntyvät havainnot löydettävyydestä ja hakukoneoptimoinnista 
sekä tämän lisäksi uudet työmenetelmät, jotka voidaan siirtää osaksi yrityksen omia mene-
telmiä. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa hakukoneoptimoinnista toimintaohjeisto, joka tuo yri-
tykseen uutta tietoa hakukoneoptimoinnin markkinoinnin sekä  verkkopalveluiden toteuttami-
sen tueksi. Verkkosivujen löydettävyys on nykyisin yksi verkkosivujen peruselementeistä, sa-
moin kuin standardin mukainen koodi ja toimiva ulkoasu. Alatavoitteena on yrityksen verkko-
palveluprojektien työmenetelmien tehostaminen ja kehittäminen asiakasprojektien haku-
konelöydettävyyden parantamiseksi. Opinnäytetyön tavoitteena ei ole tuoda niinkään muutos-
ta toimintatapoihin vaan enemmänkin avata uusia näkökulmia löydettävyyden merkityksestä 
verkkoprojekteissa. 
 
Opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä käytettiin toimintatutkimusta, jonka periaatteena on 
käydä spiraalimaisesti eri tutkimusvaiheet läpi ja kiertää kehää tarvittava määrä halutun lop-
putuloksen saavuttamiseksi. Toimintatutkimuksen vaiheet ovat suunnittelu, toiminta, havain-
nointi ja itsearviointi. Lähdemateriaalin pääpaino on aiheeseen liittyvissä verkkojulkaisuissa, 
koska aiheesta ei ole juurikaan julkaistu kirjallisuutta. Niskanen toteaa toimintatutkimukses-
ta, että menetelmä on sidottu tiettyyn paikkaan, ja se diagnosoi ongelman kyseisessä toimin-
taympäristössä. Pyrkimyksenä on myös ratkaista ongelma samassa kohteessa. Tutkimusmene-
telmää on kritisoitu siitä, että ongelman ratkaisua on vaikeaa yleistää, koska se on sidottu 
tiettyyn tapaukseen tiukasti rajatussa toimintaympäristössä. (Niskanen.)  
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3 Digitaalinen markkinointi 
 
Digitaalisen markkinoinnin katsotaan käsittävän seuraavat markkinointikanavat: internet, säh-
köposti, mobiili ja digitaalinen ulko- ja myymälämainonta. Digitaalisen markkinoinnin ja asi-
akkuuksien johtamisen foorumi Divia selvitti eri kanavien käyttöä suomalaisten markkinoijien 
keskuudessa vuonna 2008 ja käyttöaikomuksia vuodelle 2009. Selvityksen mukaan digitaalisen 
markkinoinnin kasvu näyttää jatkuvan vakaana. Kasvua odotetaan sosiaalisen median, sähköis-
ten uutiskirjeiden ja yhteisöjen käytössä. Suosituimmat markkinoinnin muodot vuonna 2008 
olivat yrityksen oma verkkosivusto, hakukonemarkkinointi, sähköiset uutiskirjeet ja verkko-
mainonta. Viime vuosina räjähdysmäisesti kasvanut hakukonemarkkinointi kasvatti yhä suosio-
taan ja otti paikkansa samalta tasolta sähköisten uutiskirjeiden kanssa. (Pohto 2009.) 
 
Tulevaisuudessa verkkomainonnan arvioidaan säilyttävän asemansa viiden suosituimman 
markkinointikanavan joukossa. Huomattavaa on pienten yritysten jälkeenjääneisyys internetin 
käyttöaktiivisuudessa isoihin toimijoihin verrattuna. Tähän asti eniten digitaalisia kanavia 
käyttäneet yritykset panostavat jatkossakin eniten digitaaliseen markkinointiin. Mitä pie-
nemmästä yrityksestä on kyse, sitä pienempää käyttö on. Digitaalisessa markkinoinnissa etu-
lyöntiaseman on yleisesti ajateltu olevan pienillä ja tästä syystä ketterillä yrityksillä, mutta 
näin ei Pohdon tutkimuksen mukaan näytä olevan. Samaan aikaan kun edelläkävijät ovat ak-
tiivisia ottamaan käyttöön uusia kanavia, kuten verkkoyhteisöjä ja mobiilimainontaa, perässä-
tulijat luottavat omiin verkkosivuihin, sähköpostimainontaan, verkkomainontaan ja haku-
konemarkkinointiin. (Pohto 2009.) 
 
Perinteisesti on ajateltu markkinointimixin koostuvan neljästä osa-alueesta, jotka ovat olleet 
seuraavat: hinta, markkinointiviestintä, tuote ja jakelu. Salmenkivi ja Nyman toteavat kirjas-
saan digitaalisen markkinoinnin osa-alueiden olevan seuraavat: kaksisuuntainen markkinointi, 
ansaintamalli, kokemus ja löydettävyys. Löydettävyydellä tarkoitetaan sitä, kuinka helposti 
kuluttaja löytää brändin tai tuotteen. Tuotteen pitää tulla esiin silloin, kun kuluttaja on siitä 
valmiiksi kiinnostunut ja hakee tietoa esimerkiksi hakukoneen avulla. Löydettävyys on tärkeää 
myös b-to-b markkinoinnissa. Salmenkivi ja Nyman viittaavat Taloustutkimuksen teettämään 
PRO-päättäjämediatutkimuksen (2006) tuloksiin, joiden mukaan Googlen kautta on mahdollis-
ta tavoittaa sama määrä päättäjiä kuin Kauppalehden ja Helsingin Sanomien välityksellä yh-
teensä (2007, 278). 
 
3.1 Hakukonemarkkinointi 
 
Hakukonemarkkinointi käsittää termit hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta. Haku-
sanamainonnalla tarkoitetaan yksittäisiin hakusanoihin ja lauseisiin perustuvaa mainontaa, 
jossa hakukoneiden hakutulossivulla esitetään maksettuja mainoksia varsinaisten orgaanisten 
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hakutulosten rinnalla.  Tunnetuin hakusanamainontajärjestelmä on Google AdWords. Yahoolla 
on kilpaileva järjestelmä Search Marketing ja Microsoftilla AdCenter. Hakukonemarkkinoinnis-
sa hinnoittelu perustuu mainoksen keräämien klikkauksien lukumäärään ja mainoksen sijain-
nin perusteella. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 158 – 159.) 
 
Hakukoneoptimoinnista Merisavo ym. (2006, 158) toteavat, että tarkoituksena on tehdä verk-
kosivusto hakukoneystävälliseksi muokkaamalla sivuston HTML-merkkausta ja tekstisisältöä 
vastaamaan paremmin hakukoneiden käyttäjien tekemiä hakuja. Eri yhtiöiden hakukoneilla on 
jokaisella oma algoritmi, jonka perusteella hakukone järjestää sivut vastaamaan hakusanoja. 
Perusteet kaikissa ovat kuitenkin samanlaiset, joten verkkosivustoa ei tarvitse optimoida jo-
kaiselle hakukoneelle erikseen. Hakukoneoptimointi perustuu usein enemmän empiiriseen 
kuin teoreettiseen tutkimukseen, koska hakukoneet päivittävät algoritmiaan useasti vuoden 
aikana eivätkä kerro muutoksista tai algoritmin tarkasta rakenteesta julkisuuteen.  Algoritmi-
en muutos- ja päivitystiheydestä Hurst on arvioinut, että Google päivittää hakukoneensa algo-
ritmia noin 10 kertaa joka viikko (Hurst 2008). 
 
Tänä päivänä liiketoiminnalle on elintärkeää, että yritys- ja tuotetiedot löytyvät internetistä, 
sillä lähes kaikki todella käyttävät internetiä tiedonhakuun. Toimitusjohtaja Risto Poutiainen 
Total Management Oy:stä arvioi tammikuussa 2008 hakukone Googlen tavoittavan 98 % suoma-
laisista internetin käyttäjistä (Moisio 2008). 
 
Hakutulossivun ensimmäisenä olevat mainokset keräävät eniten klikkauksia ja tästä syystä 
korkeammasta sijoituksesta maksetaan myös suurempi hinta. Mainoksen sijainti määrittyy 
huutokauppaperiaatteella. Mainostaja määrittelee hakusanalle korkeimman hinnan, jonka 
haluaa maksaa mainoksen klikkauksesta. Jos kilpaileva yrittäjä on määritellyt samalle ha-
kusanalle esimerkiksi 0,01 euroa korkeamman hinnan kuin ensin mainitun mainostajan korkein 
hinta on, sijoittuu korkeamman hinnan määrittänyt mainostaja paremmalle paikalle omalla 
mainoksellaan. Järjestelmä huolehtii mainosten järjestämisen automaattisesti ja muutokset 
näkyvät hakukoneiden käyttäjille välittömästi. (Merisavo ym.  2006, 159.) 
 
Googlen hakutulossivulla näytetään orgaanisten hakutulosten lisäksi mainoksia oikeassa lai-
dassa. Jos hakusanalle on riittävästi hakuja, ja napsautussuhde (CTR, Click Through Rate) on 
riittävän korkea, mainokset näkyvät kellertävällä pohjalla niin sanotulla bonuspaikalla, or-
gaanisten hakutulosten yläpuolella. Bonuspaikka ei välttämättä ole paras mahdollinen paikka, 
koska mainospaikka kerää samalla turhia klikkauksia mainostettavasta tuotteesta tai palvelus-
ta kiinnostumattomilta käyttäjiltä, ja tämä aiheuttaa mainostajalle turhia kuluja. (Poutiainen 
2006, 108.) 
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3.2 Bannerimainonta 
 
Bannerimainonnalla tarkoitetaan verkkosivulle laitettavaa mainosta, jonka tarkoituksena on 
joko halutun viestin kertominen tai saada käyttäjä klikkaamaan banneria, jolloin avautuu 
mainostajan omat verkkosivut tai jotain tuotetta tai palvelua varten räätälöity verkko-osoite. 
Bannerimainonta on ollut tunnetuin verkkomainonnan kanava sähköisten uutiskirjeiden ohel-
la.  Bannerimainonta on tullut osaksi verkkomainontaa printtimainonnan puolelta. Painetuissa 
julkaisussa on aina ollut mainoksia. Internetissä samat mainokset toteutetaan vain sähköisessä 
muodossa, jolloin käyttäjää houkutellaan erilaisten animaatioiden avulla klikkaamaan, eli 
huomaamaan haluttu viesti.  
 
Nykyisin bannereiden klikkiprosentit ovat pudonneet erittäin alhaisiksi, yleinen klikkauspro-
sentti on vain 0,1 prosenttia. Matalaa klikkiprosenttia voidaan puolustaa sillä, että bannerit 
toimivat myös mainostetun brändin esilletuojina. Verkkosivujen kävijä voi huomata bannerin, 
vaikka itse klikkaus jäisikin tekemättä. Mainostettava brändi saattaa siis jäädä kävijän mie-
leen, vaikka suoraa toimenpidettä ei syntynytkään. Tavoitteena tulisi kuitenkin olla jonkinlai-
nen mitattava suorite, kuten klikkaus. Siitä avautuvalla kohdesivulla seuraava tapahtuma voi 
olla brändiin tutustuminen tai uutiskirjeen tilaaminen. (Malén 2009.) 
 
Bannerimainonnan huonoina puolina on niin sanottu bannerisokeus ja mainosten vaikea koh-
dennettavuus. Bannerisokeus tarkoittaa verkkosivujen käyttäjien sokeutta bannerimainontaa 
kohtaan. Käyttäjä yleensä vain silmäilee sivua, eikä keskitä katsettaan lukeakseen tarkemmin 
sivun jokaista osaa ja näin ollen maksetuilta bannereilta näyttävät osat eivät saa lainkaan 
huomiota käyttäjältä. (Nielsen 2007.) Hakukonemarkkinoinnin etuna bannereihin nähden on 
oikea aikainen näkyminen potentiaaliselle asiakkaalle. Mainokset hakukoneissa eivät näy jat-
kuvasti eivätkä kaikille käyttäjille, vaan ainoastaan silloin kun hakukoneen käyttäjä hakee 
jotain muutenkin aiheeseen liittyvää.  
 
Tampereen teknillisen yliopiston yritysviestinnän harjoituslehden artikkelissa todetaan banne-
rimainonnan ja hakukonemarkkinoinnin eroavaisuuksista, että ihmisiä ärsyttää yritysten ban-
nerit, jotka ilmestyvät käyttäjän näytölle kesken sivun lukemisen, ja artikkelin kirjoittaja 
epäilee samalla hakukonemarkkinoinnin olevan vähemmän ärsyttävää (Häkkinen). 
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4 Hakukoneet ja web-analytiikka 
 
Hakukoneista on tullut internetin suosituin käyttäjäsovellus ohi sähköpostin. Markkinoita hal-
litsevat Google, Yahoo, Microsoft, Altavista ja AskJeeves. 98 % kaikista maailmalla tehdyistä 
internet-hauista tehdään näillä viidellä edellä mainitulla hakukoneella (Pohjanoksa, Kuokka-
nen & Raaska 2007, 173). Hakukoneiden suosio vaihtelee eri maiden välillä. Yhdysvalloissa 
Google on suosituin hakukone 61.2 prosentin markkinaosuudellaan, jossa on kasvua vuodesta 
2007 4.6 prosenttiyksikköä (Johnson 2008). Suomessa Google on selvästi suosituin, kun taas 
Ruotsissa ja Norjassa hakukoneella on vain 2/3 osuus. Ranskassa, Espanjassa ja Saksassa 90 
prosenttia hauista tehdään Googlella. Venäjällä Googlen osuus on vain marginaalinen, mark-
kinoita hallitsee paikallinen Yandex. Markkinoita läheltä seuraavat ennustavat Googlen jatka-
van voittokulkuaan myös tulevaisuudessa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 281.) 
 
4.1 Historia 
 
1990-luvun puolivälissä hakukoneiden suosio kasvoi internetin käyttäjien yrittäessä löytää re-
levanttia informaatiota massiivisesta kokonaistietomäärästä. Hakukoneet nimeltään AltaVista 
ja Infoseek olivat edelläkävijöitä hakutulosten tarjoamisessa, mutta hakutulokset eivät silloin 
olleet lähellekään yhtä tarkkoja kuin myöhemmin algoritmien kehittyessä. Kuitenkin nämä 
pioneereiden toimineet palvelut loivat käyttäjille selvän tarpeen hakukoneille. (Jones 2008.) 
 
Internetin kasvaessa jättimäisin askelin, ensimmäisten hakukoneyhtiöiden suosio alkoi hiipua. 
Markkinoille tuli paljon uusia yrittäjiä, mutta ainoastaan vuonna 1998 perustettu Google aihe-
utti muutoksen hakukonemarkkinoinnin kentällä. Googlen perustajina toimivat yhdysvaltalai-
set opiskelijat Larry Page ja Sergey Brin. He saivat  Stanfordin yliopistossa opiskellessaan ide-
an hakukoneesta, joka ”järjestäisi koko maailman tiedot ja tekisi tiedosta yleisesti saatavaa 
ja hyödyllistä”. Googlen alkuvuosien suosion salaisuus oli sen muista hakukoneista poikkeavas-
sa algoritmissa. Pohjautuen Pagen ja Brinin kokemukseen akateemisessa tutkimusympäristös-
sä he uskoivat parhaan ratkaisun olevan koko verkon indeksoiminen tietokantaan ja sen jäl-
keen analysoiminen kuka linkittää keneenkin. Idea oli peräisin akateemisen maailman käytän-
nöstä, jossa tutkijat kasvattavat luottamusta omaan tutkimukseensa siteeraamalla osia ai-
emmista muiden tekemistä tutkimuksista. (Jones 2008.) 
 
Googlen algoritmi pohjautuu yhä Pagen ja Brinin kehittämään perusajatukseen. Verkkosivu, 
johon osoittaa eniten linkkejä toiselta korkean merkityksen omaavalta verkkosivulta, on myös 
itsekin merkityksellinen sivu. Algoritmille annettiin nimeksi PageRank. Sivuille osoittavien 
linkkien laskemisen lisäksi PageRank määrittää näiden linkkien arvon. Nykyisin Googlen käyt-
tämä algoritmi onkin huomattavasti alkuaikojen logiikkaa monimutkaisempi, linkityksen mää-
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rän ja tärkeyden analysointi oli se merkittävä idea, joka erotti Googlen muista sen kilpailijois-
ta. (Jones 2008.) 
 
Hakukoneet suorittavat useita prosesseja ennen kuin hakutulokset esitellään käyttäjälle. Pe-
rusosat koostuvat hakurobotista, hakemistosta ja kyselyprosessista. Hakurobotti käyttäytyy 
paljolti kuten tavallinen selain, mutta robotti näkee sivun ainoastaan tekstiselaimen tavoin. 
Hakurobotti pyytää verkkopalvelimelta haluttua verkkosivua, lataa verkkosivun itselleen ja 
tallentaa sen hakemistoon. Googlen hakurobotti, Googlebot, seuraa internetin hyperlinkkejä 
liikkuessaan sivustolta toiselle. Ulkoasun sijasta Googlebot tarkastelee vain sivuston rakennet-
ta, sisältöä ja ulkoisia tekijöitä, kuten linkitystä. Uuden sivuston ylläpitäjä voi lisätä verkko-
osoitteen Googlen palveluun, jotta sivusto löytyisi hakemistosta, tai sitten odottaa että haku-
robotti päätyy ulkoisen linkin kautta hänen sivulleen ja tallentaa eli indeksoi sivun Googlen 
hakemistoon. Pääosan hakutuloksista muodostavat ne sivustot, jotka ovat päätyneet hakemis-
toon hakurobotin löydettyä ne ulkoisten linkkien avulla. (Fishkin 2006; Poutiainen 2006, 152.)  
 
Googlebot tallentaa hakemistoonsa löytämänsä sivuston sisällön. Hakemisto sisältää kopion 
kaikista hakurobotin löytämistä verkkosivuista, jolloin hakutulosten esittäminen haun tekijälle 
on viiveetöntä. Käyttäjän tehdessä haun, kyselyprosessi etsii hakemistosta sivuja, jotka sisäl-
tävät käyttäjän antamat hakusanat. Googlen järjestelmä järjestää hakutulokset noin 150 teki-
jän perusteella tärkeysjärjestykseen, mutta näistä tekijöistä Google ei kerro ulkopuolisille 
tahoille. (Poutiainen 2006, 152.) 
 
4.2 Käyttötottumukset 
 
Mediatoimisto Dagmarin tekemän selvityksen mukaan Googlen asema Suomessa on täysin yli-
voimainen. Suomalaisista internetin käyttäjistä 72 prosenttia käyttää Googlen hakukonetta 
päivittäin tai lähes päivittäin. Googlen suosiosta Suomessa kertoo myös se, että 77 prosenttia 
Googlen käyttäjistä etsii sillä tietoa ennen tärkeän hankinnan ostopäätöstä. (Erkkilä 2008.) 
 
Selvityksen mukaan suomalaiset hakukonekäyttäjät voidaan luokitella viiteen ryhmään. Sa-
tunnainen hakija suhtautuu hakukonemainontaan kaikkein kielteisemmin, käyttää hakukonet-
ta harvoin ja pitää hakujen tekemistä vaikeana. Tarvehakijan yleisin haku sisältää vain yhden 
sanan eikä tarvehakija vertaile tulossivuja keskenään. Tarvehakija ei välttämättä osaa erot-
taa orgaanisia hakutuloksia maksetuista mainoksista eikä myöskään tee Google-hakuja muual-
la nähdyn mainonnan perusteella. Vertaileva ostospäätöshakija suhtautuu hakukonemarkki-
nointiin myönteisesti ja kokee sponsoroidut mainokset osana hyödyllisiä hakutuloksia. Tähän 
ryhmään kuuluvat ovat yleensä naisia, jotka tekevät yhden sanan hakuja tukemaan heidän 
ostopäätöksiään. Taitava täsmähakija on useimmiten nuorehko mies, joka käyttää hakukonei-
ta useammin kuin muihin ryhmiin kuuluvat. Taitavien täsmähakijoiden ryhmä suhtautuu haku-
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konemarkkinointiin varauksella eikä ryhmään kuuluvat hae lisätietoja hakukoneiden avulla 
muissa markkinointikanavissa nähdyn mainonnan perusteella. Viidentenä ryhmänä on taitavat 
huvikäyttäjät. Tämä ryhmä vertailee tuotteita aktiivisesti hakukoneiden avulla ja suhtautuu 
myös hakukonemarkkinointiin erittäin positiivisesti. Taitava huvikäyttäjä ajautuu helposti ha-
kukoneen äärelle muissa medioissa huomaamiensa signaalien vaikutuksesta. (Erkkilä 2008.) 
 
Internetin selainohjelmistojen valmistajien pyrkimys yhdistää osoiterivi ja hakukenttä tulee 
ajamaan käyttäjät tottumukseen, että riittää kun osoiteriville kirjoitetaan brändi tai tuotteen 
nimi ja Googlen hakutulokset näyttävät halutun sivun ensimmäisenä tulossivulla. Kun haku-
konekäyttäjien suuri massa huomaa tämän, tarve  muistaa haluttu verkko-osoite vähenee. 
Tällöin hakukoneiden tuloksilla on entistä suurempi merkitys brändin tai tuotteen mainosta-
jan kannalta, kun huomioidaan yleinen näkemys siitä, että tuotetta ei ole olemassa, jos sitä 
ei löydy ensimmäisten hakutulosten joukosta. (Tolvanen 2008.) 
 
Isobritannialainen silmäilyseurantaan (eyetracking) erikoistunut markkinoinnin tutkimusyritys 
Thinkeyetracking on tutkinut Googlen käyttäjien silmäilytottumuksia vuosina 2005 ja 2008. 
Tulosten mukaan vuonna 2005  seurattavat henkilöt silmäilivät koko ensimmäisen hakutulossi-
vun läpi ennen kuin päättivät klikata jotain kohdetta. Kolmessa vuodessa joko Google on tul-
lut paremmaksi näyttämään, mitä haun tehneet haluavat nähdä tai Googlen käyttämisestä on 
tullut tapa, jolloin kävijä on tottunut ensimmäisten hakutulosten olevan relevantteja. Tutki-
mukseen osallistujilta kysyttiin, mitä he tekevät, jos eivät löydä haluamaansa ensimmäiseltä 
tulossivulta. 87 prosenttia vastaajista kertoi muokkaavansa hakutermiä. Tämä vahvistaa nä-
kemystä, että vain Googlen hakutulosten ensimmäisellä sivulla on merkitystä. Tutkimustulok-
sia esittelevää silmäilykarttaa tulkitsemalla voidaan havaita etenkin kolmen ensimmäisen tu-
loksen tärkeys. (Thinkeyetracking 2008.) 
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Kuvio 1: Googlen käyttäjien silmäilytottumusten muuttuminen kolmen vuoden aikana (Thin-
keyetracking 2008) 
 
Yhdystavaltalaisen Cornellin yliopiston tekemä tutkimus tukee väitettä, jonka mukaan haku-
tulosten kolme kärkisijaa ovat huomattavasti alempia sijoja tärkeämpiä. Tutkimus osoittaa, 
että kolme ensimmäistä keräävät jopa 79 prosenttia hakutulossivun kokonaisklikkausmääräs-
tä. Seitsemän seuraavan osuman klikkausmäärä jää näin ollen 21 prosenttiin. Tiivistettynä 
voidaan sanoa, että kolme neljäsosaa Googlen käyttäjistä ei koskaan klikkaa tuloksia, jotka 
eivät ole kolmen kärkituloksen joukossa. Voidaan todeta Googlen käyttäjien tekevän paljon 
nopeita hakuja, jotka johtavat suoraviivaisiin klikkauksiin ensimmäisenä näkyviin tuloksiin. 
Tämä korostaa entisestään hakukonemarkkinoinnin merkitystä brändin tai tuotteen nykyaikai-
sessa markkinoinnissa. (Granka, Joachims & Gay 2004) 
 
4.3 Web-analytiikka 
 
Merkittävä osa löydettävyyden kehittämistä on sen mittaaminen. Opinnäyteprosessin aikana 
selvitettiin eri web-analytiikkaohjelmat, niiden käyttö ja eroavaisuudet. Yrityksessä valittiin 
käyttöön Googlen tarjoama Google Analytics –analytiikkaohjelma. Valintaan päädyttiin, koska 
ohjelmasta oli yrityksessä jo aiempaa kokemusta ja toisena syynä oli sen maksuttomuus. Suo-
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malainen web-analytiikkaohjelma Snoobi on toinen suosittu ratkaisu sivuston mittaamiseen. 
Snoobi on kuukausimaksullinen palvelu, mutta sen etuina on suomenkielinen käyttäjätuki ja 
mahdollisuus asettaa erilaisia suodattimia jälkikäteen ja nähdä niiden vaikutus. Esimerkiksi 
tilastoista voidaan suodattaa pois tietystä IP-osoitteesta tulevat käyttäjät, Google Analyticsil-
lä suodattimien lisääminen vaikuttaa vain siitä hetkestä eteenpäin kertyviin tilastoihin, joten 
tällaisissa tapauksissa Snoobi on monipuolisempi vaihtoehto. Suomessa useat yritykset tarjoa-
vat Google Analytics –ohjelmalle virallista käyttäjätukea, mutta kynnystä voi nostaa toimimi-
nen kolmannen osapuolen kanssa. Snoobi tarjoaa itse käyttäjätukea asiakkailleen. Yleiset 
ominaisuudet molemmissa tuotteissa on lähes samat ja riippuukin pitkälti yrityksen tarpeista 
ja omasta osaamisesta kumpi näistä vaihtoehdoista kannattaa valita käyttöön.  
 
Seurattavalla verkkosivustolle asetetaan JavaScript-kielinen koodi, joka ottaa yhteyden analy-
tiikkaohjelmaan ja tallentaa tietoa kävijöiden liikkeistä. Hakukoneoptimoinnissa kävijämää-
rän lisääntyminen ei välttämättä tarkoita onnistunutta optimointiprosessia. Tavoitteena tulisi 
aina olla myynnin kasvattaminen ja ainoastaan potentiaalisten asiakkaiden houkutteleminen 
sivustolle. Analytiikkaohjelmalla on mahdollista seurata kävijämäärien lisäksi esimerkiksi vie-
railuiden kestoja, saapumisreittiä ja hakukoneissa käytettyjä avainsanoja. Verkkokauppaa 
seurattaessa voidaan nähdä missä kohtaa ostoprosessia asiakas useimmiten keskeyttää suori-
tuksen. Viimeiseksi jääneestä sivusta voidaan vetää johtopäätöksiä ja niiden pohjalta  yrittää 
parantaa sivua, jotta ostoprosessi ei keskeytyisi.  
 
Yksi mielenkiintoinen analytiikkaohjelmien tarjoama tilasto on välittömän poistumisen pro-
sentti (eng. bounce rate). Välitön poistuminen tarkoittaa muutaman sekunnin mittaista vierai-
lua, jonka aikana sivuille saapunut käyttäjä useimmiten toteaa ettei sivu vastaakaan sitä mitä 
hän oli etsimässä. Löydettävyyden kehittämisessä tulisikin seurata ehdottomasti välittömien 
poistumisen prosenttiosuutta ja reagoida tarpeen mukaan. Hakukoneiden tarkoituksena on 
tarjota käyttäjille relevantteja hakutuloksia ja niitä käyttäjät myös odottavat. Sivustolle saa-
puvat käyttäjät huomaavat muutamassa sekunnissa jos sivusto ei vastaakaan käytettyä ha-
kusanaa.  
 
Yhteenvetona analytiikkaohjelmista voidaan todeta, että niiden käyttöönotto ja pelkkä kävi-
jämäärien seuranta on yksinkertaista ja vaivatonta. Vaatii kuitenkin ohjelmiin perehtyneisyyt-
tä tai konsultin apua, jotta suuresta datamäärästä saadaan eroteltua liiketoimintaa tukeva 
tieto. 
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5 Hakukoneoptimointi 
 
Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on muokata verkkosivustoa siten, että se löytyy orgaanis-
ten hakutulosten kärkipäästä mahdollisimman monella sivuston sisällön ja tarkoituksen kan-
nalta merkityksellisellä hakusanalla. Salmenkivi ja Nyman toteavat, että yleisillä termeillä 
haettaessa yrityksen verkkosivut hautautuvat yleensä tuhansien muiden hakutulosten sekaan. 
Esimerkkinä mainitaan hakutermi ”vaihtoauto Helsinki”. On todennäköisempää, että yrityksen 
verkkosivu tai tuote näkyy hakutulosten kärjessä vain, jos hakuterminä olisi ”Veho Helsinki”. 
Optimointiprosessissa muokataan sivuston rakennetta ja sisältöä sellaisiksi, että hakukoneet 
arvostavat sivuston tärkeämmäksi kuin muut saman hakulauseen sisältävät sivustot. (Salmen-
kivi & Nyman 2007.) 
 
Hakukoneoptimoinnin katsotaan keksityn vuonna 1997, jolloin hakukoneisiin erikoistuneet 
Danny Sullivan ja Bruce Clay, muiden mukana, aloittivat tuottamaan julkisia raportteja ai-
heesta. Ensimmäiset julkaisut käsittelivät hakukoneiden algoritmia, ja miten eri hakukoneet 
järjestävät tarjoamiaan hakutuloksia. Yrittäjät ja verkkosivujen ylläpitäjät innostuivat näiden 
julkaisujen pohjalta miettimään, miten he saisivat oman sivuston korkeammalle sijalle haku-
tuloksissa. (Jones 2008.) 
 
5.1 Johdatus hakukoneoptimointiin 
 
Hakukoneet ovat riippuvaisia 1950-luvulla kehitetystä tiedonhakutieteenkäsitteestä (informa-
tion retrieval, IR). Ensimmäisiä hakujärjestelmiä kehittäessään tiedemiehet huomasivat kah-
den osatekijän,  merkityksellisyyden ja suosion, mahdollistavan suuren osan tiedonhaun toi-
minnallisuudesta. Dokumentin merkityksellisyys kasvaa samassa suhteessa haun tekijän valit-
semien avainsanojen määrän kasvaessa dokumentin sisällössä. Dokumentti, jossa mainitaan 
usein tietty termi tai fraasi ja tämän lisäksi termi on usein merkittävässä osassa dokumentin 
rakennetta, kuten pää- tai alaotsikoissa, on merkityssuhteeltaan huomattava. Dokumentin 
keräämä suosio taas kuvastaa suhteellista tärkeyttä. Suosiota mitataan muiden dokumenttien 
lainausten määrällä joiden lähteenä on alkuperäinen dokumentti. (Fishkin 2006.) 
 
Nykyiset hakukoneet ovat soveltaneet merkityksen ja suosion käsitteitä uuteen muotoon, do-
kumentti- ja linkkianalyysiin. Dokumenttianalyysissä katsotaan sivua sen sisältämän sisällön 
kannalta ja termien tärkeyttä tulkitaan sijainnin perusteella. Tärkeimmät sijainnit hakuko-
neen näkökulmasta ovat dokumentin otsikko, meta-tiedot, pää- ja alaotsikkotagit ja leipä-
teksti. Linkkianalyysi mittaa ensisijaisesti sivuston ulkopuolelta tulevien linkkien määrää, 
mutta myös linkittävien tahojen merkityksellisyyttä. Linkkianalyysissä vaikuttavia määreitä 
ovat muun muassa linkin tarjoavan sivuston ikä, ulkoisten linkkien määrä ja merkityksellisyys 
sekä onko sivusto luotettava. Luotettavuutta lisää, jos verkkotunnuksen pääte on esimerkiksi 
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pääosin Yhdysvalloissa käytetty .edu tai .gov, eli korkeakoulutusta tarjoava taho tai valtiolli-
nen instituutio. (Fishkin 2006.) 
 
Linkin arvoon vaikuttaa myös muun muassa sen ankkuriteksti, linkkiä ympäröivä tekstisisältö 
ja linkin antavan sivun aihepiiri. Linkki, eli virallisesti hyperlinkki, koostuu osoitteesta ja sitä 
kuvaavasta tekstistä eli ankkuritekstistä: <a href=”http://www.laurea.fi”>Laurea/>. Hakuko-
neet käyttävät ankkuritekstiä hyväkseen selvittäessään, mikä on linkin kohdesivun sisältö ja 
aihe. Esimerkiksi jos tuhannet sivut linkittäisivät sivuillaan ammattikorkeakoulu Laurean 
verkkopalveluun seuraavasti, <a href=”http://www.laurea.fi”>Hyvä koulu</a>, hakukoneet 
saattaisivat arvostaa osoitteen http://www.laurea.fi korkealle hakutuloksissa hakusanalla 
”hyvä koulu”, vaikkei sivuston sisältö sisältäisi kertaakaan kyseistä termiä. (Fishkin 2006.) 
 
Google mittaa verkkosivustoon osoittavia linkkejä kehittämällään PageRank-algoritmilla ja se 
on samalla yksi niistä menetelmistä, joilla Google kartoittaa sivuston merkityksellisyyttä ja 
tärkeyttä. Algoritmin perusajatus on kuvata asteikolla 0 -10 sivun saamaa äänestystulosta kai-
kilta muilta internetin sivuilta. Todellisuudessa arvo on kuitenkin liukuluku, mutta ulospäin 
näkyy ainoastaan arvo asteikolla 0-10. Internet-sivujen PageRank-keskiarvo on 3-5 ja ainoas-
taan suosituimmilla sivustoilla, kuten Google.com, Ebay.com ja ESPN.com arvo on 8-10 (Goog-
le PageRank 2007). PageRank-algoritmi voidaan yksinkertaistettuna kuvata niin, että linkki 
sivulta A sivulle B katsotaan yhdeksi ääneksi sivua B kohtaan. Jos sivulla A on kymmenen link-
kiä ja näistä yksi osoittaa sivulle B, sivun A arvosta periytyy kymmenesosa sivulle B. Page-
Rank-arvo kasvaa samassa suhteessa linkittävien sivujen merkityksellisyyden kanssa. Suurin 
PageRank on yleensä sivuston etusivulla, johon osoittaa eniten ulkopuolelta tulevia linkkejä. 
Nousut ja laskut PageRank-arvoihin päivittyvät kerran kuukaudessa ja arvoja voi seurata esi-
merkiksi selaimeen asennettavalla Google Toolbar –lisäsovelluksella. (Rogers 2002; Poutiainen 
2006, 190.) 
 
PageRank-arvon periytyminen linkitettävään sivuun voidaan estää antamalle linkin kuvaavalle 
ankkurielementille attribuutiksi ”nofollow”. Esimerkiksi: <a href=”http://www.osoite.fi” 
rel=”nofollow”>Osoite</a>. Tällöin hakurobotit seuraavat tätä linkkiä eteenpäin, mutta eivät 
anna sille arvoa, eli PageRank-arvo ei periydy kohdesivustolle. Taulukosta 1 käy ilmi eroavai-
suudet nofollow-attribuutin tulkitsemisessa eri hakukoneiden välillä. (Wikipedia 2009). 
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Taulukko 1: Nofollow-attribuutin tulkitseminen eri hakukoneissa  
rel=”nofollow” Google Yahoo! MSN Search Ask.com 
Seuraa linkkiä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 
Indeksoi kohde-
sivun 
Ei Kyllä Ei Kyllä 
Näyttää linkin 
olemassaolon 
Vain aiemmin 
indeksoidut sivut 
Kyllä Kyllä Kyllä 
Ankkuriteksti 
hakutulossivulla 
Vain aiemmin 
indeksoidut sivut 
Kyllä Vain aiemmin 
indeksoidut sivut 
Kyllä 
  
Yleisten tutkimusten mukaan näyttää kuitenkin siltä, että Googlen robotti seuraa nofollow-
linkkiä mutta ei tallenna sitä indeksiin, ellei kohdesivu ole jo aiemmin indeksoitunut tai sivul-
le johtaa normaali linkki toiselta sivulta (Duz 2006.) Tunnetuimmat attribuutin käyttäjät ovat 
blogialusta Wordpress blogien kommenttien yhteydessä ja Wikipedia artikkelien linkeissä. Täl-
lä estetään, ettei pelkästään hyötymistarkoituksessa kommentteja tai artikkeleja kirjoittavat 
henkilöt saa periytyvää PageRank-arvoa  
 
Huonosti suunniteltu sivuston rakenne tai sisältö voi hidastaa tai estää kokonaan hakurobotin 
etenemistä. Mahdollisia esteitä ovat seuraavat: 
 
• WWW-osoite sisältää yli kaksi dynaamista parametria. Esimerkiksi: 
http://www.url.com/index.php?sivu=etusivu&alasivu=22&user=1 
 
• Sivulla on yli 100 uniikkia linkkiä, jotka johtavat toiselle sivustolle. Hakurobotti ei 
välttämättä seuraa jokaista linkkiä kun linkkien määrä on suuri. Tästä syystä osa 
alasivuista voi jäädä robotilta saavuttamatta, eikä sivu päädy hakukoneen indeksiin. 
 
• Alasivut sijaitsevat yli kolmen linkin etäisyydellä sivuston pääsivusta. Hakurobotti ei 
yleensä seuraa yli kolmen alatason syvyyteen. Näin syvällä sijaitsevat alasivut voivat 
kuitenkin indeksoitua, jos hakurobotti pääsee sivulle sivuston ulkopuolisen linkin joh-
dattamana. 
 
• Sivusto edellyttää sessiotunnisteen tai web-palvelimen käyttäjän tietokoneella säily-
tettävän evästeen olemassaoloa, jotta sivun navigaatio toimii suunnitellusti. Robotti 
ei osaa säilöä eikä käyttää kyseisiä tietoja hyväkseen, toisinkuin normaali selain. 
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• Kehysrakenteen (frameset) käyttö sivuston rakenteen kuvaamisessa. Kehysrakenne 
vaikeuttaa robottien etenemistä ja aiheuttaa epäselviä tilanteita, koska yksi käyttä-
jälle näkyvä sivu koostuu useasta eri sivusta ja hakukoneen on vaikea määrittää mikä 
sivu on hakutuloksissa relevantein.  
 
• Sivu avaa ainoastaan lomakkeen, painikkeen tai sivusto vaatii erillisen kirjautumisen. 
Robotti ei pysty etenemään tällaisessa tilanteessa. 
 
• Sivulle pääsee ainoastaan pudotusvalikon linkkien välityksellä. Hakurobotti ei välttä-
mättä saavuta pudotusvalikon sisältämiä linkkejä ja tästä syystä sivun sisälle osoitta-
vat linkit tulisi aina esittää myös tekstilinkkeinä esimerkiksi sivun alaosassa (footer). 
 
• Sivusto uudelleenohjautuu toiseen osoitteeseen välittömästi ennen sisällön esittämis-
tä. Hakukoneet katsovat tämän ns. cloaking-tekniikan käyttämisen kielletyksi ja saat-
tavat estää tekniikkaa käyttävän sivuston indeksoinnin hakukoneen tietokantaan. 
 
• Hakurobotin etenemistä voi helpottaa ilmoittamalla sivuston sisältämien alasivujen 
osoitteet XML-muotoisena sivukarttatiedostona Google Webmasters Central 
            -palveluun. 
 
5.2 Avainsanojen valitseminen 
 
Optimointityö on hyvä aloittaa avainsanatutkimuksella. Avainsanatutkimuksessa selvitetään 
yrityksen liiketoiminnan kannalta keskeiset avainsanat, joilla olisi tärkeä sijoittua korkealle 
hakutuloksissa, ja joita myös asiakkaat todellisuudessa käyttävät hakuja tehdessään. Yleensä 
asiakasyrityksen henkilöstö on pätevin ryhmä listaamaan yrityksen keskeisiä avainsanoja. Toi-
saalta on myös tärkeää, että yrityksen ulkopuolisilta henkilöiltä, mahdollisesti potentiaalisilta 
asiakkailta, saataisiin ehdotuksia avainsanoiksi. Ulkopuoliset henkilöt näkevät usein asian laa-
jemmasta näkökulmasta ja näin ollen avainsanat poikkeavatkin hieman yrityksen itse mietti-
mistään sanoista. 
 
Avainsanat voidaan karkeasti ottaen jakaa head- ja long-tail –termeiksi, suomennettuna pää-
termi ja pitkä häntä. Esimerkiksi ”polkupyörä” on head-termi ja  ”naisten maastopolkupyörä” 
on long-tail –termi. Lyhyet, yhden sanan termit keräävät eniten liikennettä hakukoneiden 
kautta, mutta kilpailu on niissä kovempaa ja lyhyen termin avulla sivustolle päätynyt asiakas 
ei välttämättä omaakaan samanlaista ostopotentiaalia kuin pidemmällä ja tarkemmalla ter-
millä hakenut. Avainsanaa ”polkupyörä” käyttänyt hakija todennäköisesti näkee hakukoneen 
tulossivulla paljon avainsanan kannalta relevantteja hakutuloksia, mutta jos hänellä on mie-
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lessään selkeä ostoaie tietynmalliselle pyörälle, hän todennäköisesti vaihtaa hakusanaa tar-
kemmaksi usean avainsanan hakulauseeksi. 
 
Anderson toteaa kirjassaan kehittämästään ”The long tail”, pitkä häntä -termistä, että digi-
taalisessa ympäristössä aineettomien kustannuksien ollessa olemattomat, on kannattavaa tar-
jota kuluttajille niin runsaasti tuotteita kun vain on mahdollista. Paljon myyvien tuotteiden, 
hakukoneoptimoinnin tapauksessa avainsanojen, takana on pitkäksi venynyt häntä niche-
tuotteita. Niche-termillä tarkoitetaan kapeaa ryhmää suuren markkinasegmentin sisällä. Pitkä 
häntä –ilmiölle on tyypillistä, että suuresti myytyjen hittien määrä on kokonaismäärässä mi-
tattuna pienempi kuin sillä osalla, joka ei saavuta hittilukemia. Hittien takana on niin suuri 
määrä tuotteita, että ne muodostavat kannattavat markkinat hittituotteiden tavoin. (Ander-
son 2006, 15.) 
 
Kuvio 2 selventää pitkä häntä –termin kuvausta. Kuviosta nähdään hakukyselyiden pitkän hän-
nän alkavan ”bank of america”-termin jälkeen joka on sijalla 18. sadan eniten haetun termin 
joukossa.  
 
 
 
Kuvio 2: Top 100 hakutermit prosenttiosuuksilla mitattuna kaikesta hakuliikenteestä (Tancer 
2008) 
Taulukossa 2 kuvataan 10 000 haetuimman hakutermin suosion muutoksia eri vaiheissa. Tau-
lukon perusteella voidaan todeta, että 81.5 prosenttia internetin hakuliikenteestä tulee 10 
000 haetuimman termin ulkopuolelta. Pitkän hännän osuus hakuliikenteestä on siis valtava 
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kun ajatellaan kolmen kuukauden tarkastelujakson aikana kertynyttä 14 miljoonan haku-
kyselyn kokonaismäärää. (Tancer 2008.) 
 
Taulukko 2:  10 000 haetuimman hakutermin prosenttiosuudet kokonaishakuliikenteestä kol-
men kuukauden tarkastelujakson aikana (Tancer 2008) 
Sijoitus  Osuus kaikesta hakuliikenteestä 
1 - 100 5.7% 
1 - 500 8.9% 
1 - 1000 10.6% 
1 - 10 000 18.5%  
 
Hitwise-yrityksen tekemän tutkimuksen mukaan hakukoneiden käyttäjien tekemät haku-
kyselyt entistä monisanaisempia, häntä on pidentynyt entisestään. 1-4 sanaa sisältäneet kyse-
lyt ovat 2008-2009 aikana vähentyneet keskimäärin 2 prosenttia ja samalla ajanjaksolla yli 5 
sanaa sisältäneet kyselyt ovat lisääntyneet 10 prosenttia. Hakukoneoptimointiin tämä vaikut-
taa siten, että päätermien optimointi ei tulevaisuudessa enää ole riittävää. Sivustojen teksti-
sisällön määrän on kasvettava tukemaan lisääntyvien avainsanojen määrää, koska potentiaali-
nen asiakas voi saavuttaa sivuston yllättävälläkin avainsanayhdistelmällä. (LinkChili 2009; 
SEO-Kirja 2009.)  
 
Päätoimialan ollessa tiukasti kilpailtu voi olla kannattavampaa keskittyä optimoimaan sivut 
usealle sanalle tai pitkän hännän termeille sopiviksi. Etusivu on tärkein optimointikohde sen 
saaman ulkoisen linkkivoiman vuoksi, mutta tärkeää on valita myös jokaiselle alasivulle yksi-
löllinen avainsana tai avainlause. Avainsanatutkimuksessa kannattaa käyttää hyväkseen myös 
internetin avainsanatyökaluja. Avainsanatyökaluja on maksullisia sekä maksuttomia ja niiden 
toimintaperiaate on yksinkertainen. Työkaluun syötetään haluttu päätermi ja sen jälkeen jär-
jestelmä ehdottaa yleisesti käytettyjä hakulauseita, joihin sisältyy annettu päätermi. Työka-
lut on kuitenkin suunniteltu englanninkielisille avainsanoille eikä ne välttämättä osaa antaa 
tarkkaa tietoa avainsanan hakuhistoriasta, jos kyseessä on pienten volyymien suomenkielinen 
sana. (Jones 2008, 14-31.)  
 
5.3 Rakennemuutokset 
 
Verkkosivustojen rakenne kuvataan HTML-kuvauskielellä ja hakukoneet antavat painoarvoa, 
kun avainsana esiintyy tietyissä osissa sivuston rakennetta. Verkkosivusto tulisi aina olla stan-
dardin mukainen. Lähtökohtana voidaan pitää, että sivusto noudattaisi vähintään XHTML 1.0 –
spesifikaatiota, joka mahdollistaa käytetyn internet-selaimen alustariippumattomuuden. 
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Verkko-osoitteen eli domainin tulisi mahdollisuuksien mukaan sisältää avainsana tai useita 
avainsanoja. Tähän ei tietenkään voida vaikuttaa kaikissa tapauksissa, mutta osoitteena esi-
merkiksi http://www.televisiokauppa.fi on hakukoneen kannalta informatiivinen osoite sisäl-
tämiensä avainsanojen vuoksi. Hyvä käytäntö osoitteen muodostamiseen on kaava avainsa-
na+oma termi. Esimerkiksi http://www.automaailma.com tai http://www.autoparatiisi.fi, 
jolloin sivuun ulkopuolelta linkittävät tahot ovat pakotettuja käyttämään ankkuritekstinä 
avainsanaa ”auto”. Näiden seikkojen lisäksi kannattaa huomioida myös verkko-osoitteen ikä 
ja pääte. Mitä kauemmin osoitteen rekisteröinnistä on kulunut, sitä enemmän hakukoneet 
antavat sille arvostusta. Hakukoneet ja käyttäjät suosivat paikallisissa hakukyselyissä maakoh-
taista tunnusta, joka Suomessa on .fi-pääte. (Standardit - domain 2008; Jones 2008, 58-59.) 
 
Verkko-osoitteen lisäksi myös tiedostojen nimien tulisi sisältää avainsanoja. Esimerkiksi osoite 
http://www.televisiokauppa.fi/sivu1.html ei tarjoa hakukoneelle merkittävää avainsanaa 
tiedoston nimessä eikä ”sivu1” anna ihmiskäyttäjälle mitään vihjettä sivun sisällöstä. Yleisesti 
on todettu väliviivojen käytön olevan paras tapa erottaa osoitteen useat sanasta toisistaan. 
Esimerkiksi http://www.televisiokauppa.fi/televisiot-ja-digiboksit/. (Sivuston osoitteet eli 
URL:t 2008.) 
 
Useat sisällönhallintajärjestelmät huolehtivat sivujen osoitteet hakukoneystävälliseksi, eli 
esimerkiksi muotoon http://www.televisiokauppa.fi/tuotteet/televisiot/sony/, jolloin avain-
sanat ovat ”televisiot” ja ”sony”. Toisaalta osoitteessa olevan sanan ”tuotteet” voisi tässä 
tapauksessa hyvin jättää osoitteesta pois vaikka se sivun rakenteessa olisikin yksi alasivuista. 
Usein osoitteen muoto ei kuitenkaan ole hakukoneystävällinen, jos käytössä ei ole sisällönhal-
lintajärjestelmää. Huonosti toteutettu osoite on muotoa 
http://www.televisiokauppa.fi/index.php?sivu=tuotteet&alasivu=televisiot&merkki=sony, 
jolloin osoite on pitkä, epäselvä sekä sisältää käyttäjän ja hakukoneen kannalta turhia para-
metreja. Jos HTTP-palvelinohjelmana on Apache, voidaan sivun osoiterakennetta muuttaa 
.htaccess tiedostossa Mod_Rewrite-moduulilla, jonka tehtävänä on uudelleen kirjoittaa osoit-
teet luettavampaan muotoon. (Jones 2008, 34; SEO-Kirja 2008.) 
 
Tärkeimpänä yksittäisenä muuttujana optimoinnissa on dokumentin otsikko, joka näkyy se-
laimen yläreunassa sekä hakukoneen tulossivuilla. Otsikko kuvastaan HTML-dokumentissa 
elementillä <title>, joka sijaitsee dokumentin <head>-osiossa. Otsikko tulisi kuvata sivun si-
sältöä ja samalla sisältää avainsanoja, joilla halutaan sijoittua korkealla hakukoneen hakutu-
loksissa. Otsikon pituus tulisi olla enintään 65 merkkiä, koska hakukoneet eivät hakutuloksis-
saan näytä tätä pidempiä otsikoita. (Jones 2008, 36-37.) 
 
Jokaiselle sivulle tulisi aina määritellä yksilöllinen otsikko. Tapauksissa, joissa optimointia 
tehdään yritykselle, mutta yritys tai sen brändi ei ole kovinkaan tunnettu, on järkevää sisäl-
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lyttää yrityksen nimi otsikon loppuun väliviivalla tai pystyviivalla erotettuna. Otsikon tär-
keimmät avainsanat tulisi aina olla otsikon alkuosassa ja otsikon tulisi hakukoneystävällisyy-
den lisäksi olla myös käyttäjän näkökulmasta katsottuna myyvä. Mutta kuitenkin niin, että 
otsikon kokonaismerkkimäärä ei nouse yli 65 merkin ja avainsanat sijoittuvat silloinkin otsikon 
alkuosaan. Esimerkiksi ”Sony-televisiot alennushinnoin”(Jones 2008, 36; Title - Head – Body, 
2008.) 
 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN" 
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd"> 
 <html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xml:lang="fi"> 
           <head> 
                       <title>Sony-televisiot alennushinnoin – Esimerkki Oy<title> 
                       <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;charset=UTF-8 
           </head> 
 
           <body> 
 <p>Sisältö</p> 
           </body> 
 </html> 
 
Kuvio 2: Esimerkki XHTML-syntaksista ja hakukoneystävällisestä title-elementistä 
 
XHTML-rakenteen head-osiossa määritellään meta description, eli sanallinen kuvaus sivusta. 
Kuvauksen näkyvä merkkimäärä hakukoneiden tulossivulla on enintään 155 merkkiä, tämän 
määrän ylittävät merkit hakukoneet jättävät esittämättä. Kuvauksessa esiintyviä avainsanoja 
tärkeämpää on kirjoittaa kuvausteksti houkuttelevaksi ja selkokieliseksi. Hyvin kirjoitettu ku-
vausteksti lisää sivun klikkiprosenttia, aivan kuten hyvin kirjoitettu mainosteksti lisää kontak-
tien määrää printtimainonnassakin. Dokumentin otsikon tavoin kuvausteksti tulee olla yksilöl-
linen jokaisella sivulla. Yksilöllisyys estää hakukoneita tulkitsemasta sivua tuplasisällöksi mui-
den saman kuvauksen omaavien sivujen suhteen. On mahdollista, että hakukoneet rankaisevat 
sivua tuplasisällöstä johtuen ja laskevat sen saamaa sijoitusta hakutuloksissa. Tilanteessa jos-
sa sivulle ei ole määritelty description-attribuuttia hakukone ottaa hakukyselyyn täsmään lau-
seen sivun tekstisisällöstä. (Jones 2008, 38-39.) 
 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN" 
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd"> 
 <html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xml:lang="fi"> 
           <head> 
                       <title>Sony-televisiot alennushinnoin – Esimerkki Oy<title> 
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   <meta name="Description" content="Laadukkaat Sony-televisiot alennushin-
noin. Tervetuloa tutustumaan valikoimaan!"> 
                       <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;charset=UTF-8 
           </head> 
 
           <body> 
   <p>Sisältö</p> 
           </body> 
 </html> 
 
Kuvio 3: Esimerkki meta-elementin description-attribuutista 
 
Meta-elementin keyword-attribuutissa kuvatut avainsanat ovat jäänne internetin alkuajoilta, 
jolloin attribuuttiin oli tapana listata pitkä lista suosittuja avainsanoja, vaikka ne eivät vas-
tanneetkaan sivuston todellista sisältöä. Ensimmäiset hakukoneet eivät olleet algoritmiltaan 
kovinkaan kehittyneitä ja keyword-attribuutin avainsanoilla oli merkitystä ja sitä myös vää-
rinkäytettiin runsaasti. Modernit hakukoneet eivät anna näille avainsanoille arvostusta eikä 
niiden lisääminen ole tarpeellista. Kuvassa 4 esitetään keyword-attribuutin käyttäminen, kos-
ka attribuutin hyödyllisyydestä on yhä erilaisia mielipiteitä. (Jones 2008, 40-41; Fishkin & Pol-
lard 2007.) 
 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN" 
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd"> 
 <html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xml:lang="fi"> 
           <head> 
                       <title>Sony-televisiot alennushinnoin – Esimerkki Oy<title> 
   <meta name="Description" content="Laadukkaat Sony-televisiot alennushin-
noin. Tervetuloa tutustumaan valikoimaan! /"> 
   <meta name="keywords" content="televisio, sony, tv, telkku, telkkari" /> 
                        <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;charset=UTF-8 
           </head> 
 
           <body> 
   <p>Sisältö</p> 
           </body> 
 </html> 
 
Kuvio 4: Keyword-attribuutin käyttäminen meta-elementissä 
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Kuvassa 5 näkyy Googlen hakukysely ”televisio sony” ja esitetään kaksi ensimmäistä hakutu-
losta. Pixmania.com näkyy kahtena eri osoitteena, koska kyseessä on tuplasisältö. Jälkimmäi-
nen www.pixmania.com linkki ohjautuu samaan osoitteeseen kuin ensimmäinenkin linkki. Ku-
vasta voidaan päätellä, että Pixmania on kiinnittänyt huomiota dokumentin otsikkoon ja sisäl-
lön kuvaukseen, joihin on sisällytetty mahdollisimman paljon avainsanoja.  
 
Toisena hakutuloksissa oleva Sony on samoin ottanut huomioon hakukonenäkyvyyden sivuston 
tekovaiheessa. Otsikot ovat informatiivisia, lyhyitä ja sisältävät paljon näkyvyyden kannalta 
tärkeitä avainsanoja. Kuvauskenttä Sonyn tapauksessa on tarpeeksi lyhyt, jotta se on nopea 
silmäillä ja ymmärtää. Pixmanian otsikko- sekä kuvauskenttä ovat merkkimäärältään niin pit-
kät, että Google ei pysty niitä kokonaan esittämään ja luettavuus kärsii, koska sisältö loppuu 
yllättäen kesken. 
 
 
 
Kuvio 5: Googlen tulossivu ja esimerkki miltä dokumentin otsikko- ja kuvauskenttä näyttävät 
 
5.4 Sisältö  
Hakukoneoptimoinnissa sivuston tekstisisältö on tärkein tekijä. Sisältöön kuuluvat otsikot, 
leipäteksti ja linkit. Verkkosivun tulisi sisältää tärkeimmät avainsanat mahdollisimman luon-
nollisella tavalla. Sisällön tulisi ensisijaisesti tarjota kävijää kiinnostavaa tietoa. Viime vuosi-
na yleistyneet yritysten omat blogit ovat hyvä keino tuottaa sivustolle paljon sisältöä riittävän 
säännöllisesti. Kirjoitusvastuuta voidaan jaksaa yrityksen sisällä koko henkilöstön kesken, jot-
tei kellekään synny verkkokirjoittamisesta painolastia ydintoimintojen ohelle. Jos blogin pi-
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tämiseen päädytään, oleellisinta on säilyttää säännöllinen päivitysrytmi ja tarjota kävijöille 
mielenkiintoista luettavaa. Blogiin kirjoittaessaankin on hyvä pitää mielessä artikkelin ja si-
vuston keskeiset avainsanat ja käyttää niitä sopivissa määrin. 
 
5.4.1 Otsikot 
 
Sivulle tulisi aina olla määriteltynä pääotsikkoelementti ja tarpeen mukaan myös alaotsikoita. 
Otsikoita on kuutta eri tasoa, joista <h1>-elementti on pääotsikkotaso ja <h6>-elementti on 
viimeinen alaotsikkotaso. Avainsanojen esiintyminen otsikoissa on vaikuttaa sivun sijoitukseen 
samojen sanojen esiintyessä hakukyselyssä. Pääotsikoita tulee käyttää jäsentelemään sivun 
sisältöä selkeämmäksi, eikä otsikoissa tulisikaan käyttää sisällön kannalta epärelevantteja 
avainsanoja. Hakukoneiden näkökulmasta selkeintä on kuvata sivulla ainoastaan yksi päätason 
otsikko, joka toimii samalla sivun sisällön pääotsikkona. Kuvassa 6 on esitettynä pääotsikko 
”Sony televisiot” ja seuraavan alatason otsikko ”32” tuumaiset televisiot”. Alemman tason 
pääotsikoita voi olla enemmän kuin yksi sivua kohti. 
 
<body> 
            <h1>Sony-televisiot</h1> 
            <h2>32” tuumaiset televisiot</h2> 
            <p>Sisältöä</p> 
 
             <h2>42” tuumaiset televisiot</h2> 
             <p>Sisältöä</p> 
</body> 
         
Kuvio 6: Esimerkki otsikkotasojen käyttämisestä 
 
5.4.2 Leipäteksti 
 
HTML:ssä leipäteksti kirjoitetaan p-elementtien sisään. Tekstisisältö tulee olla kieliopillisesti 
oikein kirjoitettua, luonnollista, ihmisille suunnattua kieltä. On lähes mahdotonta sijoittua 
korkealla hakutuloksissa, jos kyselyssä käytettyä avainsanaa ei ole mainittu kertaakaan sivus-
ton tekstisisällössä. Välttääkseen hakukoneiden antaman rangaistuksen tuplasisällön takia on 
jokaisella sivulla oltava yksilöllinen tekstisisältö. Avainsanan on hyvä esiintyä tekstin pituu-
desta riippuen muutaman kerran ja mahdollisesti eri taivutusmuodoissa, kuitenkin on muistet-
tava säilyttää teksti luonnollisen näköisenä ja vältellä avainsanojen ylikorostamista. Yksittäis-
ten avainsanojen korostaminen tai lihavointi on hyvä keino nostaa avainsanojen näkyvyyttä 
ihmiskäyttäjille. Tämän lisäksi myös hakukoneet huomioivat pienissä määrin nämä sanat. 
(Jones 2008, 86-91.) 
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5.4.3 Linkit 
 
Linkit luokitellaan kolmeen kategoriaan. 
 
• Sisään tulevat linkit. Osoittavat sivustoon sivuston ulkopuolelta. 
• Ulos lähtevät linkit. Osoittavat sivustolta sivuston ulkopuolelle. 
• Sisäiset linkit. Osoittavat sivuston sisäiselle alasivulle.  
 
Davis toteaa sisään tulevien linkkien määrästä, että mitä enemmän niitä on, sitä parempi. 
Toisaalta on huomioitava etteivät linkit tule hakukoneiden kannalta huonoista sivuista. Näitä 
ovat linkkifarmit ja pelkästään linkinvaihtoon keskittyneet sivustot. Ulkoisia linkkejä voi yrit-
tää saada esimerkiksi yrityksen yhteistyökumppaneilta tai vastaavilta ja jos mahdollista niin 
ankkuritekstinä tulisi olla itse valittu avainsana, yleisen yrityksen nimen sijasta. Linkkien os-
taminen tai vaihtoakauppa on myös yleinen tapa hankkia ulkoisia linkkejä korkean PageRank-
arvon sivuilta. (Davis 2007, 65-68.) 
 
Sisäiset linkit ovat avuksi sivuston kävijöille ja ne myös pitävät kävijät pidempään sivustolla. 
Sisäisten linkkien ankkuriteksti kannattaa valita kuten muidenkin linkkien ankkuritekstit, 
avainsanat huomioiden. Hyvä tapa on sijoittaa pienen yrityksen kaikki alasivut sisäisinä teksti-
linkkeinä sivuston alaosaan, erilliseen footer-osioon. 
 
6 Yhteenveto 
 
Tässä luvussa arvioidaan tutkimuksen tavoitteiden toteutuminen ja käydään läpi tutkimuksen 
tuomia hyötyjä yrityksen näkökulmasta. 
 
6.1 Tutkimuksen arviointi 
 
Tutkimuksessa vaikeuksia tuotti aiheen rajaaminen sekä luotettavan lähdemateriaalin saata-
vuus. Alkuvaiheessa suunnitelmana oli tehdä laajempikin tutkimus hakukoneoptimoinnin vai-
kutuksista verrattuna esimerkiksi maksettuun hakukonemarkkinointiin. Tulin kuitenkin työn 
ohjaajan kanssa siihen lopputulokseen, että parempi keskittyä vain hakukoneoptimointiin. 
Aiheesta löytyi vain vähän painettua kirjallisuutta ja koska hakukoneoptimointi on nopeasti 
muuttuva ala, kirjoihin painettu tieto vanhentuu nopeasti. Luonnollisesti internetissä aiheen 
ympärillä on aktiivinen kehittäjäympäristö, joiden blogien kautta pääsinkin hyvin aiheeseen 
sisälle.  
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Hakukoneoptimoinnin ympärillä on hieman epämääräinen ja jopa salaileva ilmapiiri eri opti-
mointitekniikoiden suhteen. Google ei ole julkisesti paljastanut suurta osaa tekijöistä, jotka 
vaikuttavat hakutulosten järjestykseen ja tästä syystä hakukoneoptimointia tekevien taidot 
ovatkin usein omiin havaintoihin pohjautuvia. Suunnitelmavaiheessa tarkoituksena oli tutkia 
tarkemmin hakukoneoptimoinnin vaikutuksia useampaan case-yritykseen. Erinäisistä syistä 
johtuen hakukoneoptimointia toteutettiin vain yhdelle yrityksellä. Mielestäni tämä oli kuiten-
kin riittävä määrä enkä koe, että useampi kohdesivusto olisi tehnyt tutkimuksesta laaduk-
kaampaa. Tutkimus käsittelee hakukoneoptimointiin liittyvät aihealueet lyhyesti, mutta kui-
tenkin mielestäni riittävällä tarkkuudella. 
 
Suurimpana haasteena koin hakukoneoptimoinnin vaikutusten siirtymisen Googlen hakutulok-
siin. Muutokset sivuston rakenteessa tai sisällössä päivittyvät Googlen tietokantaan useiden 
viikkojen viiveellä ja se oli usein hieman turhauttavaa. Optimointiprosessin alkuvaiheessa tu-
tuksi tuli myös ns. ylioptimointi, josta Google rankaisi sijoituksen heikkenemisellä. Toisin sa-
noen Googlen algoritmit havaitsivat, että sivua yritetään optimoida ja antoivat tästä syystä 
rangaistuksen. Sijoittumisen hetkellinen putoaminen ei kuitenkaan vaikuttanut lyhytaikaisuu-
dessaan kävijämääriin, puhumattakaan yrityksen liiketoimintaan heijastuvista vaikutuksista. 
Tämä toi kuitenkin arvokasta kokemusta myös ylioptimoinnin vaaroista. 
 
6.2 Tutkimuksen tulokset  
Lähdemateriaalista saadun teorian tueksi valittiin optimointiprosessin toteuttaminen asia-
kasyrityksen verkkosivustolle. Prosessin tavoitteena oli testata teoriatietoja käytännössä ja 
nähdä kuinka muutokset vaikuttavat hakukonelöydettävyyteen. Lopputuloksena saatiin paljon 
käytännön kokemusta verkkosivujen optimoinnista ja eri toimintamenetelmistä. Muutokset 
sivuston sisältöön ja rakenteeseen tehtiin vuoden 2009 tammikuussa. Vaikutukset Googlen 
kautta tulleiden kävijöiden ja heidän käyttämien avainsanojen määrässä näkyivät maaliskuus-
sa, noin kolme kuukautta muutosten jälkeen. Kestoon vaikutti todennäköisesti alasivujen suu-
ri määrä (83 alasivua), joiden indeksoiminen itsessään kesti pitkään.  
 
Sivuston rakennetta ei suuresti muokattu, koska koko sivusto oli uusittu muutamaa kuukautta 
aikaisemmin. Suurimpana ongelmana oli se, että sivustolla oli kahdelle yrityksen liiketoimin-
nan kannalta tärkeimmälle termille omat alasivut, eikä sitä ratkaisua haluttu lähteä muutta-
maan. Tämä aiheutti ongelmia, koska sivuston pääsivu kerää luonnostaan suurimman määrän 
ulkopuolisia linkkejä, ja on myös hakukoneiden näkökulmasta tärkein yksittäinen sivu. Etusi-
vua ei siis ollut mahdollista optimoida yhdellekään tärkeimmistä termeistä, vaan piti keskit-
tyä alasivujen optimointiin, menettämällä samalla etusivun tarjoaman edun.  
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Taulukosta 3 käy ilmi optimointiprosessin seurauksena tapahtunut kohdesivuston löydettävyy-
den paraneminen. Samaan aikaan sivustolle päätyneiden käyttämät hakulauseet kasvoivat 
kokonaismäärältään lähes 50 prosenttia ja varsinkin usean avainsanan yhdistelmästä synty-
neet hakulauseet kasvoivat verrattuna alkutilanteeseen. Kävijämääriä seurattiin Google Ana-
lytics –palvelun avulla. 
 
Taulukko 3: Googlen kautta sivustolle saapuneet kävijät 
Kuukausi Googlen kautta saapuneet kävijät 
Joulukuu 318 
Tammikuu 336 
Helmikuu 385 
Maaliskuu 438 
 
 
Tutkimus sisältää sekä teoriaan että käytäntöön perustuvaa tietoa ja sen pohjalta yrityksessä 
voidaan aloittaa hakukoneoptimoinnin markkinoiminen entistä näkyvämmin. Yrityksen kaikille 
verkkosivustoprojekteja tilaaville asiakkaille voidaan tutkimuksen tulosten johdosta tarjota 
aiempaa parempaa palvelua hakukonenäkyvyyden kasvamisen muodossa. Tämän lisäksi haku-
koneoptimointia myydään asiakkaille erillispalveluna, jossa optimointiin keskitytään tarkem-
min kuin normaalin projektin aikataulun puitteissa on mahdollista. Tuloksista käy ilmi haku-
koneiden suuri merkitys sivuston kävijämääriin. Yrityksen ja sen edustamien tuotteiden on 
nykypäivänä ehdottomasti löydyttävä hakutulossivun kärkipäästä ja on oleellista, millaisena 
hakukoneiden käyttäjät näkevät eri tulosvaihtoehdot. 
 
Käyttäjät luottavat hakukoneiden kykyyn esittää hakutulokset merkityksellisessä järjestykses-
sä. Käyttäjät eivät välttämättä osaa erottaa maksettuja tuloksia orgaanisista tuloksista eikä 
hakukoneoptimoinnista juurikaan tiedetä. Tietojeni mukaan Googlen käyttäjät eivät aina tie-
dä tai usko, että web-kehittäjät voivat vaikuttaa hakutulosten järjestykseen.  
 
Tutkimuksessa tuli myös ilmi hakukoneoptimointiprosessiin tarvittavien henkilöiden määrä. 
Kaiken voi tietenkin tehdä yksikin osaava henkilö, mutta parhaan lopputuloksen varmasti saa 
kun eri alojen osaajat saadaan prosessiin osallisiksi. Ulkoasun suunnittelija, koodaaja ja co-
pywriter ovat usein yrityksessä eri henkilöitä. Laadukkaaseen sisältöön kannattaa optimoinnis-
sa erityisesti panostaa ja tästä syystä copywriter on oleellinen osa tiimiä. 
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6.3 Johtopäätökset 
 
Internetin tietomäärän ollessa valtava, korostuu löydettävyyden merkitys jatkuvasti. Hakuko-
ne Googlen käyttämisestä on tullut käsite ja kaikki internetin käyttäjät tietävät mitä tarkoit-
taa ”googlaaminen”. Googlea käytetään vertailuun ennen ostopäätösten tekemistä ja on var-
maa, ettei yritys tai tuote herätä luottamusta, jos se ei ensimmäisten hakutulosten joukossa 
esiinny. Yrityksen kannalta on myös tärkeää seurata, miten omat brändit ja tuotteet näkyvät 
hakutuloksissa. Tuotteen nimellä haettaessa hakutulosten kärjessä saattaakin olla tuotetta 
mustamaalaava blogikirjoitus tai vastaava yrityksen maineelle epäedullinen sivusto. Osaltaan 
hakukoneoptimoinnissa on siis kyse myös yrityksen maineenhallinnasta.  
 
Lopputuloksena voidaan todeta tutkimuksen kasvattaneen työn tilaajana toimineen yrityksen 
tietoutta löydettävyyden merkityksestä, hakukoneoptimoinnin käytänteistä ja digitaalisen 
markkinoinnin nykytilanteesta.  
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LIITE 1: Ohje hakukoneoptimointiprosessin läpivientiin 
 
Määritellään optimoitavalle verkkosivustolle seurattavat tavoitteet 
 
• Tavoite voi olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun myyminen, kävijämäärän 
kasvattaminen tai brändin tunnettavuuden nostaminen. 
 
• Mitataan tavoitteiden saavuttamista tilastotyökalun avulla ja tarvittaessa 
tarkennetaan tavoitteita.   
 
 
Tehdään lista yrityksen liiketoimintaan liittyvistä avainsanoista 
 
• Tutkitaan hakukoneiden avulla eri avainsanojen kilpailuasetelmia ja kerätään yrityk-
seltä itseltään lista avainsanoista. Listaa voidaan täydentää uusilla sanoilla yrityksen 
ulkopuolelta.  
 
• Käytetään tarvittaessa internetin avainsanatyökaluja apuna avainsanalistan täyden-
tämisessä. 
 
 
 
Verkko-osoitteen valinta 
 
• Yritetään sisällyttää verkko-osoitteen nimeen tärkeä avainsana. Ei aina mahdollista 
yrityksen nimestä riippuen.  
 
• Jos yrityksen nimeä ei tarvitse käyttää verkko-osoitteena, on paremmat mahdollisuu-
det valita avainsanaa tukeva osoite. Tällaisia tapauksia esimerkiksi kampanjasivustot 
ja yrityksen pääsivuston ulkopuolella sijaitsevat tuotesivustot.  
 
 
 
Sivuston sisältö 
 
• Sisällöntuottamisessa tulee pitää mielessä avainsanalistaan valitut sanat. Jokaisella 
pääsivulla tulisi olla avainsanoja sisältävä otsikko. Esimerkiksi etusivun title-
elementtinä oleva teksti ”Etusivu” ei tarjoa löydettävyyden näkökulmasta katsottuna 
mitään sisältöä. Parempi ratkaisu olisi etusivun otsikoksi esimerkiksi ”Vaihtoauto-
kauppa – Yritys Oy”. Tämä olisi hyvä tiedostaa jo sisällöntuotantovaiheessa, jottei tu-
le tilannetta, jossa optimoinnin teknisestä puolesta vastaavat muokkaavat copywrite-
rin tuottamaa tekstiä. 
 
• Leipätekstiä tuottaessa on kannattavaa ajatella valittujen avainsanojen esiintymisti-
heyttä suhteessa tekstinmäärään. Tekstin tulisi olla ensisijaisesti käyttäjille suunnat-
tua, selkeää ja luettavaa tekstiä. Se ei kuitenkaan estä miettimästä hieman millaisilla 
hakulauseilla hakukoneiden käyttäjät voisivat juuri kyseisen sivun löytää. 
 
• Avainsanojen tulisi esiintyä tekstissä myös eri taivutusmuodoissa. Jos sivuston tekstiä 
ryhmitellään alaotsikoilla, sisällytetään myös niihin avainsanoja sopivassa suhteessa 
pääpainon ollessa kuitenkin sivuston pääotsikossa.  
 
• Yhden sivun sisällä title-elementissä ja h1-tason otsikkoelementissä voidaan käyttää 
samaa avainsanaa ja taivutusmuotoa. Nämä elementit ovat tärkeimmät avainsanojen 
esiintyvyyden kannalta. Kuitenkin jokaisella sivulla tulisi olla yksilöllinen otsikko. 
 
• Tulevaisuudessa on hyvä ottaa huomioon usean sanan hakulausekkeet. Pitkien haku-
lauseiden käyttäminen yleistyy vuosi vuodelta internetin tietomäärän kasvaessa.  
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Sivuston rakenne 
 
• Rakennetta suunniteltaessa tulee ottaa huomioon hakukoneoptimoinnin erityistar-
peet. 
 
• Valikkorakenteen toteuttamisessa on tärkeää ottaa huomioon, että avainsanojen tulisi 
esiintyä sivuston sisäisten linkkien ankkuritekstissä. Tästä syystä kuvien käyttäminen 
ei aina ole paras tapa toteuttaa valikkoa. Tietyissä tapauksissa valikoiden toteuttami-
nen kuvina on halutun ulkoasun kannalta välttämätöntä. Näissä tapauksissa on suota-
vaa tehdä tekstimuotoinen valikko sivuston footer-osioon. 
 
• Sisäisten linkkien määrä on hyvä pitää korkeana. Sisäisten linkkien tavoitteena on 
johdatella kävijä halutun reitin läpi sivuston sisällä. Sisäisten linkkien ankkuritekstillä 
on myös arvoa avainsanojen esiintymisen suhteen.  
 
• Sivuston ollessa suosittu muodostaa Google hakutuloksen alapuolelle ns. sitelinkit 
(eng. Sitelinks). Google ottaa näihin linkkeihin tekstit sivuston sisäisistä linkeistä jo-
ten ankkuritekstin valitsemisessa tulee ottaa myös tämä huomioon.  
 
• Ulkoasun suunnittelijan tulee muistaa sijoittaa sivustolle mieluiten tekstimuotoinen 
h1-tason otsikko. Jos on tilanne, että ulkoasu kärsii tekstimuotoisesta otsikosta, to-
teutetaan tämä CSS:n image replacement –tekniikalla jolloin käyttäjä näkee kuvan 
mutta hakukone löytää kuvan taakse piilotetun tekstimuotoisen otsikkoelementin. 
 
• H1-tason otsikoita tulisi olla vain yksi sivua kohden. Alemman tason otsikoita voi olla 
myös useampia yhdellä sivulla. 
 
• Flash-tekniikkaa käyttäviä sivustoja suunniteltaessa tulee harkita onko koko sivusto 
tarkoituksenmukaista toteuttaa kyseisellä tekniikalla. Leipätekstin sisältävävän osuu-
den voi useimmissa tapauksissa toteuttaa myös ilman Flash-tekniikkaa, vaikka muuten 
tietty osio sivusta olisikin sillä tehty. 
 
• Title-otsikoissa suositeltava formaatti on ”Avainsanat – Yritys Oy”. Esimerkiksi ”Vaih-
toautot, käytetyt autot – Autokauppa Oy”. 
 
• Sivuston osoitteiden tulisi sisältää avainsanoja. Esimerkkinä osoite 
http://www.autokauppa.fi/henkiloautot/toyota/, tämä voidaan tehdä htaccessin 
avulla tai yrityksen käyttämän sisällönhallintajärjestelmän avulla. Useita sanoja sisäl-
tävät termit tulee yhdistää mieluiten väliviivalla. Esimerkiksi 
http://www.autokauppa.fi/kaytetyt-henkiloautot-ja-pakettiautot/. 
 
• Jokaiselle sivulle on hyvä määrittää yksilöllinen kuvausteksti (eng. description). Kuva-
usteksti näkyy hakutuloksissa otsikon alapuolella. Kuvausteksti voi sisältää enintään 
155 merkkiä. Kuvaus voidaan huomioida sisällöntuotantovaiheessa. Tekstin tulisi hou-
kuttaa käyttäjää klikkaamaan itsensä kyseiselle sivulle. Tiivistä ja myyvää tekstiä. 
Kuvaustekstissä esiintyvillä avainsanoilla on myös merkitystä sijoittumiseen hakutu-
loksissa. 
 
• Löydettävyyden kannalta pienemmän arvon omaavat sivut, kuten esimerkiksi käyttö-
ehdot tai yhteystiedot voidaan eristää nofollow-attribuutilla jolloin muiden sivujen 
keräämä PageRank-arvo ei jakaudu näille sivuille. Tässä tulee kuitenkin ottaa huomi-
oon eri hakukoneiden käytännöt nofollow-linkkien seuraamisesta ja indeksoimisesta. 
PageRank-arvon siirtymistä kuvaavasta prosessista käytetään nimitystä linkkimehu 
(eng. link juice). 
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Huomioitavaa, jos yrityksellä on ollut ennestään sivusto verkossa 
 
• Googlelta tulee tarkistaa komennolla site:www.yritys.com, mitkä alasivut se on in-
deksoinut järjestelmäänsä. Vanhoista sivuista tehdään .htaccess-tiedoston avulla 301-
uudelleenohjaus uuteen osoitteeseen, jotta Google osaa indeksiä päivittäessään huo-
mioida pysyvästi muuttuneen osoitteen. Tällä tavoin menetellessä vanhan sivun Page-
Rank-arvo siirtyy uudelle sivustolle, eikä tarvitse nähdä vaivaa ilmoittamalla vanhaan 
sivustoon linkittäville ulkopuolisille tahoille muuttuneesta osoitteesta. 
 
• Googlesta ei saisi koskaan löytyä yrityksen domainin alasivuja, joita ei ole enää ole-
massa tai sisältö on vanhentunutta.  
 
• Erityistä huomiota tulee kiinnittää mahdollisiin sitelinkkeihin, joita on kohtuullisen 
vaikea saada pienen yrityksen sivustolle. Sitelinkit generoituvat automaattisesti Goog-
len kautta, mutta niitä voi tarvittaessa poistaa yksitellen Googlen Webmasters Cent-
ral –palvelun kautta. 
 
 
Linkkien kerääminen 
 
• Ulkopuolelta sivustoon osoittavat linkit ovat sisällön kanssa optimoinnin tärkeimmät 
osa-alueet. Yritys voi tiedustella mahdollisuutta saada oman linkkinsä esimerkiksi yh-
teistyökumppaneiden sivulle.  
 
• Linkityksissäkin tulisi ehdottaa, että linkkien ankkuriteksti sisältäisi yrityksen nimen 
lisäksi arvokkaan avainsanan.  
 
 
 
Huomioitavaa ennen sivuston julkaisua 
 
• Lisätään sivustoon Google Analytics –seurantakoodi sivuston tilastoinnin aloittamisek-
si.  
 
• Lisätään sivusto Google Webmasters Central –palveluun ja luodaan kyseiseen palve-
luun sivuston osoiterakenteen sisältävä XML-muotoinen sivukartta. Sivukartta avustaa 
hakurobotteja indeksoimaan sivuston sisältöä. 
 
• On tärkeää huomioida viive, joka Googlella menee sivuston indeksoimiseen. Sivustosta 
voidaan julkaista ainoastaan etusivun kattava infosivu, joka kertoisi sivuston avautu-
van myöhemmin. Otsikot voivat jo tässä vaiheessa olla valituilla avainsanoilla opti-
moidut. Tietyissä tapauksissa on tärkeää, että sivusto löytyy heti julkaisuhetkellä 
Googlen tietokannasta ja näin menettelemällä ei mene turhaa viivettä näkyvyyden 
odottamiseen. 
 
• Sivusto voidaan myös ilmoittaa Googlelle sen tarjoaman lomakkeen avulla. Tämä 
saattaa nopeuttaa sivuston tallentumista Googlen tietokantaan. 
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Julkaisun jälkeen 
 
• Seurataan tavoitteiden toteutumista ja tarvittaessa reagoidaan muutoksilla kohti ta-
voitteiden saavuttamista. 
 
• Seurataan löytääkö hakurobotit kaikki olemassa olevat alasivut. 
 
• Tarkkaillaan kävijöiden vierailujen kokonaiskestoa sivulla ja erityisesti eri sivujen 
saavuttamaa bounce rate –arvoa joka kuvaa prosenttimäärää käyttäjistä, jotka pois-
tuvat sivulta 0-5 sekunnin kuluessa sivun avaamisen jälkeen. Korkeasta bounce rate –
arvosta voidaan päätellä esimerkiksi, että sivun sisältö ei vastaa tarpeeksi hyvin kävi-
jän toiveita sen suhteen. Mietitään tehdäänkö muutoksia jos tärkeillä sivuilla välittö-
mästi poistuvien kävijöiden määrä on poikkeuksellisen korkea. 
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